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摘要 
中国市场日益开放，现如今，不仅要面对国内同行的竞争，同时也应对国外
同行产业的竞争。面对竞争日趋激烈的情形，加强和维系与消费者之间的关系，
变得日趋重要。价值营销(Value Marketing)通过向消费者提供有价值的产品或服
务的一连串“价值创造运动”而达成销售目的，这种方式可以提高企业为消费者的
创造价值，消费者的感知价值提高可以使其注意力由商品的价格转移到商品的价
值上，避免陷入同产业其他企业竞相降价的泥潭，为消费者创造价值的同时，为
企业带来利益。 
本文通过对以往文献的研究，通过对价值营销相关理论梳理，对宁波索宝公
司、竞争者和顾客三个方面进行了营销分析，并针对分析结果和相关理论构建了
宁波索宝公司的价值营销体系，然后根据该体系，设计和分析了宁波索宝的营销
策略。分析结果表明，价值营销为企业带来三个方面的优势：（1）巩固与客户
之间的关系，由一般的买卖关系到战略合作伙伴关系；（2）获得商品的完全价
值，避开商品价格战；（3）实现更大的利润，可以根据商品给客户带来的价值
与客户共享价值成果。上述结果深入阐述价值营销的体系构建，价值营销的必要
条件，商品价值的发掘，价值营销的实施方法，以期为我国企业的价值营销初衷
提供一定的借鉴作用。 
 
 
关键词：价值营销；大豆产业；案例分析 
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Abstract 
 
Nowadays marketing competition in China is coming into an intensive period. 
We are not only facing into the competition from domestic counterparts but also 
foreign industry counterparts. Under such a condition, maintaining and strengthening 
relationship with consumers is more and more important than ever before. By offering 
valuable products or services to consumers during which value creates movement, 
sales target is achieved, value marketing may improve creating value of enterprises to 
consumers via this way, and the improving perceived value of consumers can transfer 
the attention on products price to products value, so that war price could be avoided in 
the same industry. Value for consumers is not only created but also profit gain in 
enterprises. 
 
By studying the past literature and theory of value marketing in this essay, we 
made an sales and marketing analysis on Solbar Ningbo, competitors, and consumers, 
and further established marketing value system of Solbar Ningbo based on analysis 
result and related theory. With reference to this value marketing system, we designed 
and analyzed the sales and marketing strategies in Solbar Ningbo. The result presents 
three advantages to enterprises via value marketing：1. Strengthen relationship with 
customers, from simple buyer-seller relationship to strategic partner; 2. Gain full 
value of commodities and avoid price war; 3. Achieve higher profit and can share the 
results with customers together taken from commodity value. Value marketing is 
deeply described on aspects of system establishment, essential conditions, commodity 
value discovery, implementing method, so that the original intention of value 
marketing can be used for reference by China enterprises. 
 
 
Key words: Value marketing; soybean industry; case analysis 
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第一章 绪论 
第一节研究背景 
一、研究背景 
市场竞争无处不在，如何才能为企业带来滚滚不断的财源？如何引领企业不
断地超越自己？如何驱动企业营销模式的持续创新？答案就在于“服务好我们的
上帝——顾客”，为顾客带来价值。顾客是企业的上帝，谁能够争取到顾客、并
能维持顾客的忠诚度，谁就能够获取持久的竞争优势，在激烈的市场竞争中立于
不败之地。然而，企业竞争顾客市场的焦点在于永久地拥有顾客，拥有顾客的根
本是应该知道顾客究竟想要什么，这始终是管理学界和企业界共同关注的重大课
题。 
在 20 世纪 70 年代的时候，日本企业首先提出质量是第一位的，质量可以决
定企业成败，唤起全球企业对质量管理的高度重视。然而质量的衡量标准和对质
量的需求又有差异，所以质量最好的产品不一定最能满足顾客的需求，顾客对产
品的评价标准及顾客来源于顾客对产品的需求程度。比如旅行箱，有的人是以实
用为主，质地结实，价格低廉是他们对产品的首要需求；有的人是需要展示身份，
品牌与美观是他们的是他们的首选；有的人是需要长途旅行方便，轮子的结实耐
用是他们最看重的。另外质量与成本有着密切的联系，如何单一地追求质量不顾
成本，又会走向另一个误区。 
在 20 世纪 90 年代初期的时候，在营销领域掀起了“以顾客为导向”的思想，
顾客满意是第一位的，顾客满意可以带来顾客忠诚，顾客忠诚可以得到更大的顾
客价值与利益。顾客满意是将产品的质量、价格及顾客的需求完美地结合在一起，
使得顾客的价值最大化。比如根据顾客的年龄、身份、使用场合、收入状况的不
同，企业可以设计出不同的款式、质地、价格的丝巾产品，以更好地满足不同人
群的需求。所以，以顾客为导向的营销模式注重顾客对于价值的认知与获得，顾
客认知的价值才是有效的价值。国内一些学者也认为顾客价值是营销理论中最核
心的概念，试图以顾客价值为导向这一核心概念为基础，重新构建新的营销理论。
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我们一致认为，满足顾客的需求是企业生存发展的唯一出路，在持续满足客户新
的需求的道路上不断努力，为顾客创造价值则是企业满足顾客需求的最根本途径。 
二、问题提出 
在营销实践中，许多成长的企业正是抓住为顾客创造价值这一营销本质，改
变营销模式，调整营销资源，出现了许多顾客价值营销的经典案例。例如，一站
式服务的宜家公司，将年轻一代家居需求汇总，突出环保、简易、新颖、齐全、
全球化等特点；红星美凯龙则体现出高档家居的无忧消费，如与投诉提前赔付，
让消费者真正体会到“无忧”消费；以满足定制化需求为代表的戴尔公司，可以
按照客户对电脑的硬软件需求不同，自己选择搭配；中脉公司的体验式营销，“中
脉生态家，将巴马搬回家”，让你现场体会到价值的存在；体验式价值营销的还
有星巴克公司等。 
尽管越来越多的国内企业在营销实战中向国外企业学习，并将价值营销应用
到他们的生产销售实践中，但是，顾客价值营销还是一个新领域，许多企业的顾
客价值还仅仅停留在口号上，还需要一定的时间将理念转换到实践中。而对于如
何真正把握顾客价值营销的真谛与可操作性策略的实施等关键性问题还需要进
一步加以指导。本文试图结合有关价值营销的具体事例，从理论与实践的双重角
度来探讨价值营销的真谛，以价值营销理论中顾客的让渡价值最大化为指导思想，
从价值营销的四个步骤出发，具体讨论价值营销在工业品市场的应用。我们相信，
价值营销能够帮助宁波索宝企业走向成功，进一步创造顾客价值，培养顾客的忠
诚度，文中关于价值营销在企业培训的理论及价值营销在工作实践中的成功案例
解析对我国企业一定大有裨益。 
第二节研究目的和意义 
随着世界经济一体化，市场竞争的加剧和消费者需求的快速变化，企业面临
着越来越多、越来越明显的不确定因素。为了能超越这种环境的不确定性，在激
烈的市场竞争中能够保持持续的竞争优势，企业必须能够准确及时并有效地了解
顾客的需求，把控市场的变化，从而让顾客感受并体验其一系列价值选择、价值
创造、价值沟通和价值实现的价值管理过程。 
然而进入新世纪之后，中国企业的营销面临着一系列新的挑战。本文运用营
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销理论，以价值营销为主线，研究如何创造消费者需求，以使得宁波索宝的产品
可以给客户提供更大的价值，以创造更大的顾客价值。对我国工业品市场的可持
续发展具有积极的指导意义。 
因此，本文的研究意义主要有以下几点： 
（1）通过理论的梳理，阐明价值营销理论的步骤和策略组合方法。 
对价值营销的相关理论进行梳理和整合，为后文的实际分析提供理论指导。
本文对于理论的整合过程中，加深了对价值营销的理解，通过有逻辑和框架的理
论分析，有利于后文具体的实践分析和应用，阐明了具体的价值营销的实现步骤
和策略设计方法，为今后的企业的理论分析提供了依据。 
（2）通过宁波索宝的具体案例分析，展示工业品企业的营销优势、劣势、机
遇和挑战，为理论提供实际支持。 
按照理论的梳理和整合，重点分析宁波索宝的营销状况，从公司、竞争者和
顾客三个角度进行具体的分析，阐明了公司的现状，并对公司的价值营销进行了
体系构架和策略实施，通过理论与实践的结合，使得企业更加了解价值营销，提
出具体可行的实施方案，以供日后的公司进行参考。 
（3）通过理论与实践相结合的方式，为工业品市场提供切实可行的方法，并
为我国其他企业的价值营销的分析、构建和实施提供具体的实践指导。 
按照本文的理论和实际分析方法，为我国其他行业公司的价值营销策略实施
的思路提供具体的指导，阐明并设计了价值营销的分析、构建和实施，加深企业
对于价值营销的了解，以顾客为导向，创造顾客价值的同时降低顾客成本，通过
价值营销推动顾客对产品的需求，不仅能提高顾客的满意度，还能创造顾客价值，
为公司产品策略发展夯实基础，同时提升价值营销理论的研究水平，对实践也具
有重要的指导意义。 
第三节研究思路 
在本文的研究中，以宁波索宝企业作为研究对象，研究了价值营销在工业品
市场的应用，通过将理论运用于实际，分析了宁波索宝的具体营销状况，从而从
四个不同的角度来构建公司的价值营销策略，以进行具体的营销策略设计，同时，
以该公司的研究作为参考，为我国其他行业公司的价值营销提供理论和实际指导。 
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根据以上的研究内容，本文的研究思路如下： 
第一章，主要提出本文的研究背景、研究目的和意义、研究思路；第二章，
主要确立本文核心问题研究的理论基础，主要包括价值营销理论、顾客价值理论、
产品价值理论以及工业品营销的特点及价值营销的战略意义，为后续的研究提供
理论支持；第三章，主要介绍了宁波索宝的营销分析，分别从公司、竞争者、顾
客三个层面详细分析了宁波索宝的营销现状和特征，为后续的案例研究提供了理
论分析基础；第四章，主要介绍了宁波索宝的价值营销体系构建过程，分别从价
值发现、价值重估、价值匹配和价值点睛等四个实际操作步骤进行了具体的案例
分析，为企业的价值营销体系构建提供参照；第五章，主要根据前面的营销分析
和体系构建，结合宁波索宝的实际，提出有针对性的价值营销策略实施方法；第
六章，对本文进行了总结。 
 
 
 
 
图 1- 1 研究思路 
 
 
宁波索宝的价值营销体系构建
宁波索宝的价值营销策略实施
理论基础 
宁波索宝的营销分析
绪论 
结论 厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第二章价值营销的理论基础 
5 
第二章价值营销的理论基础 
第一节顾客价值理论 
在进行市场营销活动的过程中，充分了解并认知顾客价值的重要性和内涵，
并以顾客价值为核心从而进行营销活动的策划以及产品的销售，是获取顾客和保
留顾客的关键因素之一。随着现今经济的发展，企业以顾客为导向，顾客需求会
产生顾客价值，在激烈的市场竞争、全球化的经济趋势下，顾客获益日益增长。
顾客可以通过多种方法和途径，对价格、质量以及服务进行最优的选择，从而得
到自己想要的产品和服务。 
一、顾客价值的内涵 
什么是顾客价值？顾客价值从表面来看是一个比较抽象、很难去描述的定义，
大部分公司会认为在营销活动中它没什么具体的作用，这样的想法会让公司在进
行顾客价值营销困难重重。为什么会这样呢？其原因在于很大情况下顾客价值仅
仅能够定性，而无法定量计算。价值营销有关的话题有很多只是和商业道德有关，
在比较不成熟市场条件下还不具有约束力；因为客户的不满意而使得增加的成本
没办法精准的统计；顾客价值仅仅是被当做成本因素，却不是利润因素，实际情
况是，这一点非常重要。 
就比如，为什么 IBM、HP、SAP、麦肯锡在服务方面的收费是中国企业的十
几倍，甚至几十倍呢？答案是，顾客愿意付这个钱。为什么顾客愿意付这个钱呢？
那是因为他们觉得值得，他们认为这些企业提供的服务能够使得他们获得利润，
所以值得去尝试。这些公司提供的究竟是什么服务呢？这样的服务一是他们帮助
客户进行核心的管理程序和业务程序的研发，因为程序比较先进，能够让客户去
更好地发现和利用商业机会，从而为自己创造利润和价值；另外优秀的程序可以
给客户带来的高效的组织水平，即使自身条件不够优秀在这个程序中也可以获得
超常的潜能。所以说，顾客价值要被解释为客户认为他们能获得的，而且想要为
此付出的价值。顾客价值在数量上与提供产品和服务的公司获得的相同，比平均
收益水准的附加价值要高的多。 
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顾客价值创造和营销是企业成功的关键，只要运用得当，便可以帮助企业建
立并维护自身差异的价值，换言之，它是让你了解顾客本身、顾客期望以及如何
使你的企业持续地向顾客提供他们所需要的产品和服务的一种工具。然而在对顾
客价值观念的解释上，在日常营销界和学术界都有多种不同的解释，有很多解释
之间甚至还有着着很严重的冲突，引起歧义的可能性非常巨大，使那些想要利用
顾客价值进行营销的公司走进误区。所以说，对顾客价值的具体含义来进行深入
研究是非常有必要的。 
（1）从顾客价值创造的方向来认识 
现如今在理论界和实务界对顾客价值的含义进行解释时有两个方向：公司给
客户创造和提供的价值与客户给公司创造的价值。很明显这两个解释截然不同，
所以，若想真正地去理解顾客价值的具体含义，先要对顾客价值的方向进行准确
的定位。顾客价值的方向是“从公司到顾客”，公司给客户提供的价值，简单叫
做顾客价值；把客户给公司提供的价值被叫做“顾客终身价值”，简单叫做价值
顾客。顾客价值和价值顾客他们之间既是矛盾的，又是统一的。从长远观来说，
给客户提供价值对于客户给公司提供价值的增加十分有利。在给客户提供附加的
价值的过程中，客户的满意水平也有所增加，使得客户对公司的忠诚度增加，从
而增加了客户对于公司的价值。然而在事实情况中，效果最大的方式是公司应该
给价值顾客创造更多的顾客价值。公司给客户提供了价值，就增大了对客户的吸
引力，同时就创造了顾客；顾客的增加又是企业运行的基本保障。上个世纪 80
年代初的时候，杜拉克就已提出：“营销的真正意义在于了解对顾客来说，什么
是有价值的。”所以他认为公司的任务就是给客户提供价值。营销学属于管理学
的一个特别部分，它主要分析处理竞争中的公司和客户之间的关系，营销学中的
价值主要是指顾客价值，而顾客终身价值则是财务关注的领域。 
（2）从顾客价值的基本要素构成来认识 
顾客价值主要包含着产品质量、服务质量和价值。并且，产品质量具体由产
品的性能、产品的特色和可靠性来决定，服务质量则由负责人、便利性和服务技
能来决定。所以说，顾客价值由许多方面的因素来决定，它表述了顾客在一定情
况下可以获得的产品利益和服务利益。所以说，顾客价值的概念被阐述为产品质
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